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Señores miembros del Jurado, se presenta ante ustedes la tesis titulada Marketing interno 
y compromiso organizacional de los colaboradores del Supermercado Plaza Vea – 
Santa Clara, Ate 2018, con la finalidad de determinar la relación entre el Marketing Interno 
y el Compromiso Organizacional, en cumplimiento del Reglamento de Grados y Títulos de 
la Universidad César Vallejo, para obtener el grado académico de Licenciada en 
Administración. Los resultados que se han obtenido durante el proceso de investigación 
representante, a parte de un modelo de esfuerzo, evidencias donde se han verificado que la 
enseñanza científica tiene un nivel correlacional positiva con tendencia a ser considerable 
con el nivel de conocimiento. 
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 La presente investigación tuvo como objetivo determinar la relación entre el Marketing 
Interno y el Compromiso Organizacional de los Colaboradores del Supermercado Plaza Vea 
- Santa Clara, Ate 2018. El estudio es de enfoque cuantitativo, diseño no experimental y 
responde a un nivel de estudio descriptivo correlacional, del mismo modo, la muestra estuvo 
compuesta por 163 colaboradores, para la recolección de los datos se utilizó la técnica 
encuesta y el instrumento cuestionario con escala de tipo Likert que fue aplicado a los 
colaboradores del Supermercado.  
 
 Las teorías relacionadas al estudio son de los autores; Berry y Parasuraman (1991) 
para la variable Marketing Interno y de Allen y Meyer (1991) para la variable Compromiso 
Organizacional. Cabe mencionar que los resultados del análisis estadístico se realizaron 
mediante el software estadístico SPSS (Statistical Package For Social Sciences), de ello se 
obtuvo como conclusión que, si existe relación positiva fuerte entre el marketing interno y 
el compromiso organizacional, con un nivel de significancia de 0,000 (Sig. bilateral) y un 
coeficiente de correlación de Rho de Spearman = 0,831, por lo tanto se puede inferir que a 
mejor incidencia del marketing interno en la empresa, mejor será el compromiso 
organizacional del colaborador.  
 
 













The objective of this research was to determine the relationship between internal marketing 
and the organizational commitment of the employees of Supermarket Plaza Vea-Santa Clara, 
Ate 2018. The study is of a quantitative approach, non-experimental design and responds to 
a level of descriptive correlational study in the same way, the sample consisted of 163 
collaborators, for the data collection we used the survey technique and the questionnaire 
instrument with a Likert scale that was applied to the supermarket employees. 
 The theories related to the study are from the authors, Berry and Parasuraman (1991) 
for the internal marketing variable and from Allen and Meyer (1991) for the variable 
organizational commitment. It is worth mentioning that the results of the statistical analysis 
were made using the statistical software SPSS (Statistical Package For Social Sciences), 
from which it was obtained that there is a strong positive relationship between internal 
marketing and organizational with a level of significance of 0,000 (bilateral sign.) and a Rho 
correlation coefficient of spearman = 0.831, therefore, it can be inferred that the better the 
incidence of the internal marketing in the company, the better the employee's organizational 
commitment. 
 




1.1. Realidad Problemática 
En las organizaciones de hoy el marketing interno y el compromiso organizacional son 
fundamentales, tener un cliente interno motivado, satisfecho y comprometido, que conozca 
el propósito de la empresa, significa brindar un excelente servicio, de ahí que uno de los 
pilares más importantes es la participación del Talento Humano, pues esta disciplina se 
encarga de dirigir la empresa de forma positiva. 
 
                Muchas organizaciones de América y diversos continentes, en el transcurso del 
tiempo, han invertido con frecuencia en el capital más importante que es el talento humano, 
con la finalidad de consolidar organizaciones versátiles, con capacidad para ser pioneros 
ante la competencia, cuyo factor importante y diferencial es la formación de colaboradores 
aptos, agiles, con sentido de pertenencia, y comprometidos con el crecimiento de la empresa.     
 
 Fernando Romero, decano de la Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad 
Científica del Sur, en una entrevista para el Diario Gestión (2014), refiere que para las 
grandes empresas es sumamente complicado hacer que el colaborador pueda realizar su 
función de forma excelente día a día sin razón alguna, debido a que no está preparado para 
cumplir con el propósito organizacional. Sin embargo, implantan esta filosofía de trabajo, 
debido a que han comprobado que un colaborador satisfecho, motivado, contento y leal 
genera un impacto positivo, disminuyendo problemas de insatisfacción del consumidor. 
 
Según el estudio “Preparing for take - off” de HayGroup, el índice de rotación mundial 
no ha mejorado desde el 2013, significa que las empresas presentan dificultades en retención 
del Talento Humano, motivación, desarrollo, satisfacción y selección; en efecto un estimado 
de 23% de los colaboradores optan por diferentes empresas en un periodo corto. Para mejorar 
esta problemática, es importante que las empresas realicen prácticas de marketing interno, 
con la finalidad de incrementar en la satisfacción y el compromiso del colaborador, en 
consecuencia, se logra una mejor atención y fidelización de los clientes.  
 
               Por otro lado, el crecimiento continuo de una empresa en su mayoría se ve afectada 
por el grado de compromiso que tiene un colaborador, todos los entes superiores en la 
empresa desean que el colaborador entregue un buen desempeño, estén contentos, y 
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dispuestos a trabajar con entusiasmo, es decir que el colaborador sienta agrado de realizar 
sus funciones de manera voluntaria a diario, por ello es tarea de todo director de una empresa 
lograr que el colaborador este satisfecho dentro de la organización.  
 
 Las empresas peruanas, en su mayoría, todavía gestionan al talento humano de manera 
tradicional o bajo los estándares de prácticas establecidas desde hace años, no invierten e 
incluso no tienen conciencia de mejorar teniendo en consideración a los nuevos enfoques, 
donde el factor principal es el capital humano, enfoques como el marketing interno, y si a 
ello se le considera con mayor importancia al compromiso organizacional, esto beneficiaria 
en gran medida tanto al colaborador como a la propia empresa, pues se estarían cumpliendo 
con los objetivos propuestos y a la vez los colaboradores tendrían un mejor desarrollo 
personal dentro de ella.  
 
 Según Teresa Morales, especialista regional en gestión del talento humano del Grupo 
Softland, en el Perú algunas empresas aplican el marketing interno; sin embargo el 43% de 
los sobrecostos en una empresa es debido a la rotación del personal,  pues los colaboradores 
fueron capacitados de forma inadecuada, aprenden cómo pero no el porqué, el desarrollo de 
sus habilidades son aisladas de un proceso continuo, además,  presentan problemas de 
insatisfacción en su ambiente de trabajo y esto genera el poco compromiso del colaborador 
para desempeñar sus actividades dentro de la empresa. 
 
 Carlos Asmat, analista del Departamento de Estudios Económicos del Scotiabank, en 
un estudio publicado en el Diario Gestión (2018), proyectó que la economía de los 
supermercados en los últimos 7 años está en crecimiento, en el año 2017 se obtuvo el 1% de 
crecimiento y para este año se estima que las ventas ascenderán a 3%, debido al impulso de 
venta de productos por diversos canales de atención, descuentos y el impulso a generar 
ventas de marca propia,  por esta tendencia económica las empresas retail se encuentran en 
la necesidad de aplicar el marketing interno con mayor frecuencia, con el objetivo de contar 
con clientes internos felices y satisfechos, que permitan el logro de un mejor desempeño y 
compromiso de los colaboradores, por ende que estos sean fieles a la empresa.  
 
 En el Supermercado Plaza Vea - Santa Clara, Ate, dedicada a la venta de productos al 
detalle, la mayoría de los colaboradores se encuentran poco satisfechos en su puesto de 
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trabajo, esto debido a que en ocasiones este personal no es la idónea para ocupar el puesto 
en que se desempeña, o incluso el ambiente que se percibe, los medios de comunicación y 
los beneficios que se ofrecen son poco favorables y factibles para que un colaborador realice 
un trabajo eficiente dentro del supermercado, es decir se presentan problemas al momento 
de atraer a la persona idónea para ocupar un puesto de trabajo, se refleja que el colaborador 
no se siente motivado a la hora de desarrollar sus funciones, siente que su desarrollo personal 
y profesional dentro de la empresa es limitada, esto genera que exista insatisfacción de parte 
del colaborador, es por ello que optan por retirarse de la empresa en poco tiempo, tal como 
se refleja en el índice de rotación, pues existe un bajo nivel de compromiso de parte de los 
colaboradores con la empresa, generando gastos innecesarios y perjudicando de este modo 
el logro de objetivos y metas organizacionales. Por lo tanto, hace falta la información 
oportuna para generar un ambiente de marketing interno en la empresa, de modo que se 
consiga tener un colaborador satisfecho y comprometido con el trabajo que realiza día a día. 
En este sentido, la presente investigación tiene como objetivo establecer la relación entre el 
marketing interno y el compromiso organizacional de los colaboradores del Supermercado 
Plaza Vea – Santa Clara, Ate 2018. 
 
1.2. Trabajos previos 
 
1.2.1. Trabajos Internacionales.  
Punina (2015), en su investigación titulada El Endomarketing y su incidencia en la 
satisfacción del cliente de la empresa Tesla Industrial de la ciudad de Ambato de la 
Universidad Técnica de Ambato, Ecuador, desarrollada con el objetivo principal de 
determinar la incidencia del Endomarketing en la Satisfacción del Cliente de la empresa 
Tesla Industrial de la Ciudad de Ambato, la investigación fue realizada con un tipo de estudio 
descriptiva correlacional, de enfoque cualitativo y cuantitativo, con una población finita, 
compuesto por 111 individuos y con una muestra de 86 involucrados, en la investigación 
concluyó que ambas variables se relacionan, por lo tanto, es posible aplicar estrategias del 
Endomarketing en la empresa Tesla Industrial.  
 
 Rosales (2015), en su investigación titulada Endomarketing para Mejorar el Servicio al 
Cliente en los Colegios Privados del Municipio Santo Tomas - La Unión, Suchitepéquez de 
la Universidad Rafael Landivar - Quetzal Tenango, tuvo como objetivo establecer cual es la 
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situación con respecto a lealtad, comunicación e identificación y motivación de los 
colaboradores, con respecto a centros educativos del municipio Santo Tomas, La Unión, 
Suchitepéquez; realizó la investigación con un tipo de diseño descriptivo, como muestra 
obtuvo a un grupo de sujetos compuestos por 48 padres, 175 colaboradores y 6 directores, 
la autora concluyó que los colegios son organizaciones distantes de la filosofía marketing 
interno, para ello es necesario la creación de estrategias dirigidas a los empleados, de tal 
modo que se eleve la motivación y el sentido de pertenencia de los empleados en la 
organización, para luego mejorar el servicio al cliente.  
 
Alvarez (2015), en su tesis titulada Diseño de un Plan de Marketing Interno Enfocado 
a Desarrollar un Perfil Profesional Integral en el Personal de Ventas de la empresa Diorvett 
Cia Ltda. de la Universidad Laica Vicente Rocafuente de Guayaquil - Ecuador, tuvo como 
objetivo diseñar un Plan de Marketing Interno para desarrollar un perfil profesional integral 
en el personal de ventas de la empresa mencionada, realizó una investigación descriptiva y 
explicativa, de campo transversal y cuantitativo, además, se realizó con una muestra de 30 
colaboradores que pertenecen a la empresa, en la conclusión se determinó que el proyecto 
ha permitido obtener información sobre Marketing Interno y además mencionó diversas 
estrategias para lograr una ventaja competitiva.  
 
Coria (2015), en su investigación titulada La Importancia del Marketing Interno en las 
Empresas de Servicio - Contexto Argentina, 2012 de la Universidad de Buenos Aires - 
Argentina,  cuyo objetivo fue identificar los efectos del marketing interno en la satisfacción 
de los clientes de una empresa de servicios y explorar los elementos que impactan en la 
satisfacción de los empleados, fue realizado con un tipo de estudio descriptivo cuantitativo, 
y una muestra de 185 personas, cuyo centro de atención está situado en la Zona Área 
Metropolitana de Buenos Aires, la autora, obtuvo como conclusión que a menor número de 
elementos que se relacionan en un proceso de marketing interno de una empresa, menor será 
el nivel de satisfacción en los colaboradores. Los elementos o atributos del marketing interno 
más utilizado fueron el trabajo en equipo y libertad laboral, entonces al usar las estrategias 
de marketing en la compañía, estarán focalizadas solo en dos elementos de marketing y los 




 Crespo (2016), en su investigación titulada El Clima y Compromiso Organizacional en 
una Mediana Empresa Manufacturera de San Luis Potosí, S.L.P, 2016 de la Universidad 
Autónoma de San Luis Potosí – México, cuyo objetivo fue determinar la relación entre la 
variables Clima y Compromiso Organizacional, fue realizado con tipo de estudio descriptivo 
correlacional, y una muestra conformada por 80 colaboradores, utilizó el cuestionario 
elaborado por Meyer y Allen, la autora obtuvo como conclusión que existe relación directa 
entre ambas variables, demostrado con un coeficiente de Spearman de 0,644 y nivel de 
significancia de 0,000, por lo tanto mientras mejor sea la percepción del clima organizacional 
se obtendrá mayor compromiso organizacional.   
 
1.2.2. Trabajos Nacionales.  
Zegarra (2014), en su tesis titulada Relación entre Marketing Interno y Compromiso 
Organizacional en el Personal de Salud del Hospital San Juan de Lurigancho, de la 
Universidad Nacional Mayor de San Marcos, Lima - Perú, tuvo como objetivo principal 
efectuar la descripción del marketing interno y su relación con el compromiso organizacional 
en el personal de salud del Hospital San Juan de Lurigancho, realizó una investigación con 
tipo de diseño descriptivo correlacional, no experimental y la muestra fue de 155 
profesionales entre médicos y enfermeras, como conclusión obtuvo que existe relación 
significativa y positiva entre las variables  marketing interno y compromiso organizacional 
(r = 0.777). 
 
 Matias y Maguiña (2015), en su tesis titulada Marketing Interno y Compromiso 
Organizacional de los colaboradores del Banco de la Nación Agencia 2 - Huaraz, 2015 de 
la Universidad Nacional Santiago Antúnez de Mayolo - Huaraz, tuvieron como objetivo 
principal determinar la incidencia del marketing interno en el compromiso organizacional 
de los colaboradores del Banco de la Nación - Agencia 2, la investigación fue realizada con 
un diseño no experimental, corte transeccional y correlacional - causal y el tamaño de la 
muestra y población fue un total de 33 colaboradores, las técnicas e instrumentos usados 
tuvieron validez mediante el análisis de Alfa de Cronbach de 98%, obtuvieron como 
conclusión que las variables son correlaciónales directas y positivas, con coeficiente de 
Spearman de 83.2 % (Rho = 0.832), por lo tanto, se acepta la hipótesis planteada, es decir a 
medida que se implemente el marketing interno se presenta una influencia positiva en la 
variable compromiso organizacional.  
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 Otiniano (2016), en su tesis titulada Marketing Interno y Compromiso Organizacional 
en Docentes de una Universidad de Lima 2016, Lima Perú, tuvo como objetivo determinar 
la relación del marketing interno con el compromiso organizacional, la investigación es de 
enfoque cuantitativa, correlacional y transversal, desarrollada con una muestra de 128 
estudiantes de la Universidad Cesar Vallejo – Sede San Juan de Lurigancho 2016, cuya 
muestra estuvo compuesta por toda la población, el autor concluye como resultado que con 
una significancia de 0,001 y una correlación Rho de Spearman de 0,424, por lo tanto existe 
una correlación significativa entre el marketing interno y el compromiso organizacional de 
los docentes de la Universidad Cesar Vallejo sede San Juan de Lurigancho 2016.  
 
  Pacheco (2017), en su tesis titulada Motivación Laboral y Compromiso Organizacional 
en el personal administrativo de la Universidad Nacional de Tumbes, Lima – Perú, tuvo 
como objetivo principal determinar la relación entre la variable motivación laboral y 
compromiso organizacional, la investigación fue de diseño no experimental – transeccional, 
con tipo de estudio descriptivo correlacional, del mismo modo la población estuvo 
compuesta por 100 colaboradores, siendo este una muestra censal, la autora concluyo que el 
análisis de correlacional fue realizado mediante el Rho Spearman, cuyo resultado muestra 
un valor de 0,000 (sig. bilateral) y un coeficiente de correlación Rho = 426, por lo tanto en 
los resultados se determinó la relación entre las variables Motivación Laboral y Compromiso 
Organizacional.  
 
  Tumbajulca (2017), en su investigación titulada El Marketing Interno y su Relación con 
el Compromiso Organizacional en los Trabajadores de la Empresa de Rostros Spa Trujillo, 
2017 de la Universidad Cesar Vallejo - Trujillo, tuvo como objetivo principal describir y 
relacionar el marketing interno y el compromiso organizacional en los colaboradores de la 
Empresa Rostros Spa, realizó una investigación de diseño descriptivo correlacional y el 
tamaño de la muestra fue de 43 colaboradores, cuyo cuestionario aplicado es del autor 
Bohnenberger para la variable Marketing Interno y de Allen y Meyer para Compromiso 
Organizacional, en la investigación concluyó que existe correlacional directa, con un grado 






1.3. Teorías relacionadas al tema 
 
1.3.1. Marketing Interno. 
1.3.1.1. Modelos.  
El enfoque de Marketing Interno también denominada Endomarketing ha evolucionado en 
el transcurso del tiempo, así se emergió el concepto de Marketing a la gestión del Talento 
Humano, con la finalidad de mejorar el contexto empresarial. Uno de los primeros modelos 
planteados, definen al marketing interno como una herramienta importante para motivar y 
satisfacer a los empleados, conceptualizando a considerar a los empleados como clientes 
internos, tomando tres aspectos que se involucran en el marketing interno; ver a las tareas 
como un producto, empleado involucrado y empleado participativo (atraer y mantener) 
(Berry (1981), citado por Tortosa, Moliner, Llorens, Rodríguez y Callarisa, 2014, p. 28). 
 
 Posteriormente, se consideran dos elementos para el marketing interno; el desarrollo o 
también llamado soporte de la gestión, donde se toma en cuenta a los colaboradores como 
lo más importante para desarrollar su función y el modelo información anticipada de las 
campañas publicitarias, que se refiere a las prácticas de reclutamiento, enseñanza, gestión 
participativa, libertad para el empleado. Esta perspectiva toma al marketing interno como un 
instrumento basado a desarrollar la orientación al cliente (Grönroos (1984), citado por 
Tortosa, et al., 2014, p. 29). 
  
  Años más tarde, con una definición más analizada y elaborada con filosofía basada a 
tratar a los empleados como clientes y la estrategia de alinear a los empleos como productos 
con la satisfacción de las necesidades propias de los empleados, Berry y Parasuraman 
conceptualizan que para lograr la satisfacción del cliente externo, primero es necesario la 
satisfacción del cliente interno, por ello mencionan que el marketing interno permite atraer 
empleados, desarrollar, motivar y retener a los mejores empleados para la organización, de 
modo que se consiga lograr los objetivos planteados (Berry y Parasuraman (1991) citados 
por Tortosa, et al., 2014, p. 25). 
 
 Luego de estos modelos, el marketing interno es considerado como un enfoque 
importante que genera ventajas dentro de las organizaciones, en especial para el área del 
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Talento Humano, posteriormente este término fue usado por diversos autores como un 
enfoque estratégico y organizativo para las empresas. 
 
Tabla 1 
 Modelos de Marketing Interno 
















































Enfoque para motivar y 
satisfacer a empleados.  
Tareas como producto, empleado 
involucrado y participativo.  
 




Enfoque basado en 
desarrollar la orientación al 
cliente.  
 
El desarrollo o soporte de la gestión y la 








Filosofía basada en tratar a 
empleados como clientes y 
empleos - productos. 
 
 






















Modelo basada en la gestión 
de las transacciones 
internas, con aproximación 
a la gestión de calidad total.  
Proceso viable para la empresa, Interface 
cliente/empresa, Cliente interno/grupo de 
suministros, Transacciones entre clientes 








Modelo enfocado en 
satisfacción al cliente 
externo mediante procesos.  
 
Superar la resistencia al cambio, alinear al 
cambio, coordinación interfuncional, 
motivar e integración de los empleados a 







Enfoque basado en filosofía 
organizativa coordinando 




gestión del cambio y gestión de relaciones 







Modelo enfocado en 
promoción de necesidad en 
orientación hacia el 
mercado.   
 
Motivación, conciencia en orientación al 










Aspectos internos, orientación al mercado 







Filosofía de marketing en la 
relación entre empresa y 
empleado  
 
Generación y comunicación de 
información interna, respuesta de 
comunicación interna. 
 
             Fuente: Elaborado por la Investigadora. 
 
 Para la presente investigación se tomó como referencia el modelo propuesto por Berry 
y Parasuraman (1991), puesto que, es un enfoque que se caracteriza al contexto actual de 
diversas empresas, pues con la información actualizada que se presentó con esta 
investigación, se podrá mejorar los problemas relacionados a la gestión del talento humano 






Para todas las organizaciones, los colaboradores son los más importantes, su participación 
activa y profesional contribuye a que la empresa tenga mejores resultados. Por lo tanto, 
lograr que el colaborador se sienta satisfecho con su trabajo y orgulloso de realizar su 
función, es tarea de los directivos de toda empresa. En ese sentido, aplicar enfoques y 
técnicas de administración como el marketing interno permite contar con este tipo de talentos 
dentro de la empresa.  
 
  Durante mucho tiempo, el termino marketing interno ha sido delimitado como referente 
al talento humano, incluso diversos autores lo describen como las actividades que son usados 
en la gestión del talento humano. En ese sentido, la filosofía marketing interno es la adopción 
del marketing en el ambiente interno, con un propósito más amplio que la tradicional gestión 
de Recursos Humanos, con la finalidad de conseguir los objetivos externos mediante el logro 
de los internos (Papasolamou, Doukakis y Kitchen, (2004) citados por Tortosa, et al., 2014 
p. 38). 
 
    Por lo tanto, se puede referir que el marketing interno es una filosofía que busca 
satisfacer todas las necesidades del cliente interno para lograr que se concientice el buen 
servicio y la orientación al cliente externo, para de esta manera lograr los objetivos de la 
empresa, dejando de lado los mecanismos formales coercitivos, en consecuencia, se genera 
un enfoque que se aparta de la gestión tradicional de Talento Humano. 
 
En todas las empresas contar con un colaborador satisfecho, promueve a la factibilidad 
de alcanzar los objetivos de manera sincronizada, además, mediante ello se podrá satisfacer 
las necesidades del cliente externo, por lo tanto, las empresas contarán con mayores clientes 
y una ventaja competitiva que genera beneficios rentables. 
Para Berry y Parasuraman (1991), citados por Tortosa, et al. 2014, el marketing interno es 
la “orientación propia del marketing a nivel interno para lograr la satisfacción del empleado 
de primera línea, así como atraer, desarrollar, motivar y retener a los empleados más 
cualificados” (p. 24). 
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Kimura (2017), refiere que, el marketing interno “debe estar diseñada para satisfacer 
necesidades de los clientes internos y de manera similar el caso del marketing externo 
dirigido a los consumidores” (p.17). 
  El termino marketing interno hace referencia a propiciar el marketing en todo el entorno 
interno de la empresa, con el objetivo de lograr la satisfacción de los colaboradores, para 
luego conseguir satisfacer a los clientes de la empresa, en este sentido, es importante 
considerar al trabajador como cliente interno y al trabajo como el producto, pero siempre 
relacionados a una sola dirección, que es la orientación a los objetivos organizacionales. 
 El marketing interno es un modelo de intervención hacia los clientes internos, también 
llamados colaboradores, con el objetivo de conseguir el compromiso de los colaboradores 
con el propósito de la empresa, para ofrecer un servicio de primera, y permite a la empresa 
disponer de colaboradores dinámicos y con desarrollo propio (Almenara, Romeo y Roca, 
2014, p. 154). 
 
 El modelo marketing interno involucra a los colaboradores a tener mayor compromiso 
y a alinearse al logro de los objetivos, de manera que se consiga tener un colaborador 
dinámico y con sentido de desarrollo propio en la empresa, para ello el rol principal de las 
organizaciones es conseguir la satisfacción de los colaboradores, mediante diversos métodos 
del marketing, como; la segmentación, para separar por grupos a los colaboradores, de modo 
que se pueda identificar las necesidades de cada uno y las técnicas de venta, que hace 
referencia a la comunicación y participación en el enfoque marketing interno, para lograr 
que las necesidades sean comunicadas de manera adecuada, por consiguiente se podrá 
satisfacer a los colaboradores.  
 
Así mismo, para lograr que la empresa brinde un servicio de calidad a los clientes; los 
colaboradores, deben ser personas que se entreguen a la empresa, siendo activos y 
comprometidos, es decir, aquellos que desempeñen un trabajo excepcional. Para Alcaide 
(2015), “En cierto sentido, la única manera de lograr la participación activa, decidida y 
voluntaria de todo personal es mediante la implantación y eficaz gestión del marketing 
interno” (p. 23). Pues, aplicar el marketing en los clientes internos genera ventajas para una 
organización, puesto que, un colaborador satisfecho hará que su trabajo sea el mejor, y este 
será reflejado en la percepción del cliente externo. Además, el marketing interno fomenta la 
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iniciativa del personal para contar con un espíritu de vendedor, haciendo que este ofrezca un 
mejor servicio, de manera personalizada al cliente externo. 
 
1.3.1.2.1. Otras Definiciones del Marketing Interno. 
 
Los autores Berry y Parasuraman (1991), citados por Tortosa, et al.  2014, definen   cuatro 
dimensiones para el marketing interno que son: atraer empleados, desarrollar, motivar y 
retener empleados, que serán detallados a continuación.   
 
1.3.1.2.1.1. Atraer el Cliente Interno.  
Atraer al cliente interno para formar parte de la empresa es captar al mejor personal para su 
desempeño en la misma, para ello se ofrece diversos beneficios laborales, aquellos que 
cumplan con las expectativas que ellos requieran, la oferta de empleo debe ser atractiva.; con 
la finalidad de que el talento humano ideal haga que el producto (empleo) sea mejor cada 
día, se logre disminuir el índice de rotación y generar mayor compromiso en un puesto de 
trabajo. Una vez atraído al mejor talento es importante alinear las necesidades para lograr su 
satisfacción dentro de la empresa (Berry y Parasuraman (1991), citados por Tortosa, et al., 
2014, p. 38).   
 
 Es decir, según la percepción de salario, promociones, estabilidad laboral, la imagen de 
la empresa, etcétera, el colaborador se sentirá atraído por la empresa, por tanto para lograr 
que el cliente interno brinde mayor esfuerzo o dedicación a su trabajo (producto) una vez 
dentro de la empresa, se deberá identificar mejor las necesidades y exigencias de cada uno 
de ellos, para ello es importante que se realice una segmentación, de modo que se tenga 
mayor facilidad para su identificación.  
 
Indicadores:  
 Marca del empleador 
 Oferta laboral 






1.3.1.2.1.2. Desarrollar el Cliente Interno.   
El desarrollo es una necesidad que tiene cada individuo, de adquirir conocimiento, 
crecimiento formal y profesional, lograr metas y proyectos, donde se resalte el potencial de 
cada individuo. En la empresa, los colaboradores son los que deben estar formados 
profesionalmente, por tanto si la empresa no ofrece una buena oferta de desarrollo, el 
colaborador mostrará una actitud de duda frente a los clientes externos, por tal motivo, es 
importante que se le brinde todos los conocimientos y oportunidades para su formación 
referente a un puesto de trabajo, de este modo se satisface una de sus necesidades, haciendo 
el trabajo más sencillo que direccione a toda la organización por un solo objetivo (Berry y 
Parasuraman (1991), citados por Tortosa, et al., 2014, p. 38).  
 
Del mismo modo, desarrollar al cliente interno para la empresa implica también generar 
que los miembros internos sostengan la orientación al cliente externo, es decir generar en 
ellos una mentalidad de mercado y la prestación de atención al cliente externo.  
 
 Por lo tanto, la empresa no solo debe preocuparse por hacer que el empleado aprenda, 
sino que es importante que crezca dentro de la empresa, para ello se debe brindar línea de 
carrera, capacitación y mejorar las tareas diarias, mediante la aplicación de diversas métodos 
que valoren al potencial humano, como factor importante, para lograr que los colaboradores 
se sientan desarrollados en la empresa, en consecuencia se genera mayor rentabilidad para 
la organización y el logro de generar en los clientes internos la implantación de una 
mentalidad de mayor atención a los clientes externos de la empresa, teniendo en cuenta como 







1.3.1.2.1.3. Motivar el Cliente Interno.  
La motivación al cliente interno implica satisfacer sus necesidades y expectativas, 
preocuparse para que los colaboradores puedan obtener una mejor calidad de vida en el 
puesto que se desempeña, también, es el grado en el que están involucrados y tienen deseos 
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de seguir adelante a nivel laboral, además, es el nivel de responsabilidad que tiene el 
colaborador, estas se encuentran relacionadas con las expectativas logradas a partir de las 
recompensas que la empresa brinda, de modo que pueda realizar mayor esfuerzo en su puesto 
de trabajo a cambio de ello, todo ello con el objetivo de lograr incrementar en los clientes 
internos los niveles de motivación e implicancia directa con la empresa.  (Berry y 
Parasuraman (1991), citados por Tortosa, et al., 2014, p. 38).  
 
 En ese sentido, para tener una mejor calidad de vida laboral y ofrecer un buen 
desempeño o implicancia en su puesto de trabajo, los clientes internos necesitan estar 
satisfechos, es decir la empresa debe cumplir la obligación de ofrecer al cliente interno 
aquello que estos quieren; aquellas necesidades que por lo general están basadas en; la 
higiene, mantenimiento de comodidades físicas, el salario acorde a la labor que realiza, y 
motivaciones intrínsecas e extrínsecas, además, de las motivaciones de reconocimiento y 
promoción de parte de la empresa al cliente interno.  
 
Indicadores: 
 Incentivos Laborales 
 Reconocimiento de trabajo 
 Relaciones interpersonales 
 
1.3.1.2.1.4. Retener el Cliente Interno.  
La retención es captar y mantener al mejor talento en la empresa por mayor tiempo en la 
organización, para ello, los especialistas se enfocan en fidelizar al cliente interno con la 
empresa, para ello tratan de satisfacer las necesidades del cliente interno elegido, de modo 
que se logre el compromiso con la empresa (Berry y Parasuraman (1991), citados por 
Tortosa, et al., 2014, p. 38).  
 Importancia de la Retención. 
La retención a los mejores clientes internos es importante por tres razones; el capital 
intelectual agrega valor a la empresa, mantiene la competitividad empresarial, disminuye 
costos y contactos (Delgado (2002) citado por Vidal, Cordón y De la Torre, 2015 p. 23).  
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Es importante, que se genere una cultura de retención, selección adecuada del personal, 
teniendo en cuenta el perfil para el puesto requerido, crear un buen ambiente de trabajo, 
capacitar, brindar la información necesaria para su desarrollo y crecimiento en la empresa y 
darle la oportunidad de empoderamiento para la toma de decisiones, es decir se debe ofrecer 
las comodidades necesarias, como resultado se pueda obtener un cliente interno fiel y 
comprometido con la empresa, de tal modo que permita su mejor desempeño en su puesto 
de trabajo, para enfrentarse a las nuevas dificultades y cumplir con los objetivos diseñados. 
 
Indicadores: 
 Clima Laboral 
 Remuneraciones 
 Liderazgo organizacional  
 
1.3.2. Compromiso Organizacional.   
 
1.3.2.1. Modelos.  
El compromiso organizacional es un factor importante, que ha sido estudiado desde décadas 
pasadas, uno de los primeros estudios es de Porter, Mowday y Street en 1986, quienes 
propusieron un modelo de perspectiva unidimensional, mencionando solo a la dimensión 
llamada afectiva, que hace referencia al deseo que tienen los colaboradores para 
comprometerse con su empleo, siendo este parte de un estado mental (Porter, Mowday y 
Steert (1986), citados por Uribe, 2015, p. 79). 
 
Luego, surgieron otros autores que defendieron un enfoque multidimensional, sin 
embargo, no se llegó al consenso del número exacto de dimensiones, así surge un modelo 
donde se conceptualiza al compromiso organizacional, refiriéndose a un vínculo psicológico 
que existe entre el trabajador y la empresa, compuesta por tres dimensiones que son; la 
conformidad, identificación e interiorización (O´Reilly y Chatman (1989), citados por 
Máynez, 2015, p. 670).  
 
Por otro lado, existen los modelos multidimensionales del compromiso organizacional, 
llamada modelo tridimensional, que hace referencia a tres estados psicológicos identificados 
como deseo, necesidad y obligación, en este modelo se implementa dos dimensiones más al 
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modelo de  Porter, Mowday y Steert (1986), en este sentido se nombra a tres dimensiones: 
al afectivo, continuo y normativo; el primero, se refiere al estado mental o lazo emocional, 
cuya característica es el deseo de comprometerse con la empresa, resultado de la valoración 
que el empleado percibe por parte de la empresa, la segunda dimensión llamada de 
continuidad o necesidad, hace referencia a que el empleado tome conciencia de los costos 
que conlleva dejar la organización y por último la dimensión normativa o deber, es el grado 
de sentimiento o la obligación propia de ser parte de la organización (Allen y Meyer (1991), 
citados por Uribe, 2015, p. 79).  
 
Años más tarde, surge un modelo que refiere al compromiso como un vínculo que el 
empleado tiene con la organización, plasmado en una serie de círculos concéntricos, donde 
la ética del trabajador es el centro, que refleja la importancia del trabajo para un empleado, 
desde un enfoque del centro hacia afuera está el compromiso ocupacional, seguido por la 
dimensión permanencia, afectiva y por último la identificación con el trabajo (Morrow 
(1993), citado por Flores y Ballón, 2017 p. 15).  
 
En el mismo año se crea un modelo planteado por Varona, que conceptualiza al 
compromiso organizacional, tomando en cuenta a tres perspectivas; perspectiva de 


















Modelos de Compromiso Organizacional  
Fuente: Elaborado por la Investigadora.  
 
Para la presente investigación se optó por el modelo tridimensional del compromiso 
organizacional, pues es el modelo más aceptada y estudiada, además todavía permanece a 
pesar de los años transcurridos, siendo utilizado en distintas organizaciones e incluso 
presenta adaptabilidad al contexto actual de las empresas.  
 
1.3.2.2. Definición del Compromiso Organizacional.  
El compromiso organizacional es el grado de relación psicológica presentado entre una 
persona y una empresa, de acuerdo al tipo de identificación que un colaborador tiene con la 
empresa, tomará la decisión de seguir desempeñándose o no dentro de ella (Allen y Meyer 
(1991), citados por Uribe, 2015, p. 79). 
                     El termino compromiso organizacional, es denominado como el nivel de identificación o 
relación que existe entre el colaborador y la empresa, esta relación, influye en el desempeño 
laboral y puede ser percibida o medida en el tiempo de permanencia que tiene un colaborador 
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dentro de ella, es decir el compromiso, también, está involucrada a la decisión que pueden 
tener los colaboradores para seguir formando parte de las organizaciones.  
 
 Además, el compromiso organizacional se define como el grado en que los valores y 
las metas de los colaboradores son relacionados o congruentes con los de la empresa u 
organización, donde ambas partes se comprometan por brindar un desempeño favorable 
(Uribe, 2015, p. 79). 
 
  Por lo tanto, el compromiso organizacional es el vínculo o relación que tiene un 
colaborador con la empresa, aquel que impulsa al colaborador a desarrollar su trabajo de 
forma positiva y leal, donde la organización pueda percibir los resultados, después de haberle 
brindado los beneficios correspondientes. Entonces, es importante que la relación o el grado 
de identificación y pertenencia que existe entre colaborador y empresa sean altos, pues de 
este modo la organización funcionara de manera adecuada.  
 
Así mismo, el compromiso organizacional forma parte de las cosas más importantes 
que toda organización aspira, es un concepto claro, pero a la vez oscuro, pues es un fenómeno 
observable que se puede distinguir cuando las personas demuestran, sea en actitudes, las 
ganas de trabajar, el esfuerzo, etcétera, sin embargo, también es un concepto oscuro cuando 
se quiere aseverar el por qué alguien está comprometido (Saracho, 2015, p. 229). 
Para Bridger (2015), el compromiso “es algo que el empleado tiene que ofrecer y no 
debe ser requerido como parte del contrato del empleo o del proceso de establecimiento de 
objetivos” (p. 4).  
 
 Todas las organizaciones tienen el deseo de tener colaboradores comprometidos con 
su trabajo, que este nazca desde ellos de manera voluntaria, sin embargo, es difícil poder 
esclarecer con exactitud los elementos que impulsan a los colaboradores a ser personas con 
ganas de trabajar o que pongan todo el esfuerzo por desarrollar sus actividades a diario, pues 
cuando el colaborador está comprometido se distingue de un colaborador no comprometido, 
pero no se observa la razón de su actitud de compromiso.  
 
Del mismo modo, el compromiso organizacional se logra cuando los colaboradores 
contribuyen a la empresa, siendo más productivos, cuando existe menos ausentismo, 
30 
 
rotación y hablan muy bien de la organización, por tanto, con empleados comprometidos, se 
obtiene mayor crecimiento, ganancias, de este modo se logra el triunfo en el mercado. Sin 
embargo, en la actualidad el compromiso es el desafío más importante para toda empresa, 
ya sea grande o pequeña (Stephen, 2014, p. 100).  
 
Beneficios del compromiso para la organización  
Lograr que el colaborador se identifique con la organización, es sin duda un proceso de ardua 
labor a largo tiempo, sin embargo una vez que el colaborador se identifique con los objetivos 
y visión de la organización tiene ventajas significativas, pues un colaborador comprometido 
presenta menos probabilidades de abandonar el trabajo en menor tiempo a pesar de tener 
insatisfacción laboral, además son colaboradores que mejor se desempeñan, son más 
productivos; incluso, interpretan los objetivos como si fueran objetivos personales y son 
personas que valoran el producto o servicio de la organización (Dailey (2012), citado por 
Rambay, San Miguel y Duque, 2017, p. 84).   
 
 Por lo tanto, contar con colaboradores comprometidos, es más que claro, pues genera 
ventajas para el crecimiento de cualquier organización, por tal motivo es importante que toda 
empresa realice esfuerzos para generar el aumento del compromiso en la organización, 
incluso, para las empresas que buscan la competitividad, aumentar el compromiso permite 
el logro de esta sin la necesidad de realizar prácticas de downsizing. 
 
1.3.2.2.1. Otras definiciones del Compromiso Afectivo. 
 
Las diversas dimensiones referentes al compromiso organizacional planteadas por Allen y 
Meyer (1991) son: Compromiso afectivo, continuo y normativo. 
 
1.3.2.2.1.1. Compromiso Afectivo.  
El compromiso afectivo es el reflejo de identificación o relación que presenta un colaborador 
con la organización, producto o resultado de la satisfacción de las necesidades, que son 
manifestadas en el grado de identificación, teniendo en cuenta sus metas, objetivos y valores, 
es el compromiso donde el colaborador “quiere” ser parte de la organización (Allen y Meyer 




  El compromiso afectivo se refiere al orgullo y satisfacción emocional que tiene un 
colaborador con la organización, para ello se debe ofrecer un clima laboral saludable, buenas 
relaciones entre pares, es decir deben percibir la satisfacción dentro de la empresa, con la 
finalidad de que el colaborador quiera permanecer en la organización para generar aportes. 
Además, en este punto, el colaborador valora el apoyo emocional e interés que tiene la 
empresa sobre él, para luego brindar una respuesta positiva cumpliendo los objetivos de la 
empresa, pero tomándolos como si fuesen sus objetivos personales.  
 
Indicadores:  
 Motivación emocional 
 Integración emocional 
 Sentimiento de pertenencia 
 
1.3.2.2.1.2. Compromiso Continuo. 
Es el grado de relación que presenta un colaborador con la empresa para seguir siendo parte 
de la empresa, con relación a los beneficios salarias, emocionales, tiempo de servicio 
brindado, etcétera, es decir relaciona el costo o perdida que tendría al dejar de pertenecer a 
la empresa, es un sentimiento donde el colaborador “tiene” que ser parte de la organización 
(Allen y Meyer (1991), citados por Uribe, 2015, p. 79). 
 
 En ese sentido, el colaborador presenta grados de conciencia para ser parte de la 
empresa, por los beneficios que tiene, y por ende ser consciente de los elevados costos que 
tendrá cuando deje la empresa. Por lo tanto, es fundamental valorar como parte importante 
al colaborador, ofreciendo beneficios, comodidades, retribuciones salariales, etcétera, de tal 
modo que el colaborador perciba y pueda tomar la decisión de pertenecer en la organización 
por los beneficios que tiene dentro de ella, siendo estos favorables para él; a consecuencia 
se tendrá ventajas favorables para el crecimiento continuo de la empresa.  
 
Indicadores: 
 Beneficios laborales 
 Comodidad en el puesto de trabajo 




1.3.2.2.1.3. Compromiso Normativo. 
El tipo de compromiso moral mediante la identificación, que tiene un colaborador 
debido a la presión normativa, un sentimiento de lealtad, que hace al colaborador esté 
relacionado con un deber moral para contribuir con los fines de la organización, 
contribuye con el desarrollo de otras personas, es una identificación racional con los 
objetivos y valores de la empresa (Allen y Meyer (1991), citados por Uribe, 2015, p. 
79).  
El compromiso normativo se refiere a la decisión propia del colaborador para 
permanecer en la organización, de alguna manera vinculada con la normativa, pero con 
sentimiento de obligación personal para contribuir con los objetivos. Este tipo de 
compromiso repercute a la socialización en el que convive el colaborador, tales como; 
los grupos de pertenencia, las normas, el grado de cumplimiento de lo prometido por la 
empresa y la recompensa de lo invertido por la empresa. De modo que, todos los 
aspectos mencionados generen el compromiso para seguir siendo parte de la empresa, 
debido a que tiene el deber o sentimiento de retribuir lo que la empresa le ha brindado 
en su momento.  
 
Indicadores: 
 Deber moral 
 Sentimiento de obligación  
 Contribución al logro de objetivos 
 
1.4. Formulación del Problema 
1.4.1. Problema General 
 
¿Cuál es la relación entre el Marketing Interno y el Compromiso Organizacional de los 
colaboradores del Supermercado Plaza Vea - Santa Clara, Ate 2018? 
 
1.4.2.   Problemas Específicos 
 
1. ¿Cuál es la relación entre Atraer el Cliente Interno y el Compromiso Organizacional 




2. ¿Cuál es la relación entre Desarrollar el Cliente Interno y el Compromiso 
Organizacional de los colaboradores del Supermercado Plaza Vea - Santa Clara, Ate 
2018? 
 
3. ¿Cuál es la relación entre Motivar el Cliente Interno y el Compromiso 
Organizacional de los colaboradores del Supermercado Plaza Vea - Santa Clara, Ate 
2018? 
 
4. ¿Cuál es la relación entre Retener el Cliente Interno y el Compromiso Organizacional 
de los colaboradores del Supermercado Plaza Vea - Santa Clara, Ate 2018? 
 
1.5. Justificación del estudio 
Esta investigación genera ventajas desde el punto teórico, brindando aportes de los conceptos 
y teorías referentes al marketing interno para todos los directivos que se encargan de 
gestionar el Talento Humano.  
 
 Por otro lado, desde el punto de vista práctico, es de gran aporte para solucionar 
problemas de bajo compromiso organizacional que se presentan en los colaboradores de las 
empresas, logrando así cumplir con los objetivos trazados.   
 
Desde un enfoque social, la empresa de hoy debe ser consiente que no solo es 
importante buscar el beneficio propio, sino también el beneficio para toda la sociedad; es 
por ello que esta investigación, permitirá la  mejora de la empresa en diversos procesos 
internos, los colaboradores presentaran un cambio positivo, pues se sentirán satisfechos, 
comprometidos, serán más valorados por todos los componentes de la empresa y con ello se 
mejorará la atención a los consumidores, de modo que la sociedad perciba gusto al comprar 
un bien o servicio y a la vez al verse reflejado el cambio, otras empresas podrán tomar la 
iniciativa para fomentar este beneficio. 
 
Desde el punto de vista metodológico, pues los resultados obtenidos permiten que los 
directores o jefes de la empresa tomen medidas con la finalidad de lograr la satisfacción del 
colaborador y por ende el compromiso del colaborador, del mismo modo cualquier otro 
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resultado sobre el tema es aporte significativo para que la empresa pueda mejorar de manera 
progresiva. 
 
Finalmente, desde el punto de vista económico, este estudio es de gran utilidad para la 
empresa, debido a que se podrá mejorar la situación actual de la empresa, logrando fomentar 
un trabajo eficiente y ello permite minimizar costos en diversas áreas de la empresa, incluso, 
con el Marketing interno los colaboradores brindarán un servicio mejor de lo que venían 
haciendo; con la mejora se tendrá mayores clientes externos, que generen el crecimiento en 
ventas y la rentabilidad para la empresa.   
 
1.6. Hipótesis 
1.6.1. Hipótesis general 
 
Existe relación entre el Marketing Interno y el Compromiso Organizacional de los 
colaboradores del Supermercado Plaza Vea - Santa Clara, Ate 2018.  
 
1.6.2.  Hipótesis específicas  
 
1. Existe relación entre Atraer el Cliente Interno y el Compromiso Organizacional de 
los colaboradores del Supermercado Plaza Vea - Santa Clara, Ate 2018. 
 
2. Existe relación entre Desarrollar el Cliente Interno y el Compromiso Organizacional 
de los colaboradores del Supermercado Plaza Vea - Santa Clara, Ate 2018. 
 
3. Existe relación entre Motivar el Cliente Interno y el Compromiso Organizacional de 
los colaboradores de los colaboradores del Supermercado Plaza Vea - Santa Clara, 
Ate 2018. 
 
4. Existe relación entre Retener el Cliente Interno y el Compromiso Organizacional de 







1.7.1. Objetivo General 
 
Determinar la relación entre el Marketing Interno y el Compromiso Organizacional de los 
colaboradores del Supermercado Plaza Vea - Santa Clara, Ate 2018. 
 
1.7.2. Objetivos Específicos  
 
1. Determinar la relación entre Atraer el Cliente Interno y el Compromiso 
Organizacional de los colaboradores del Supermercado Plaza Vea - Santa Clara, Ate 
2018.  
 
2. Determinar la relación entre Desarrollar el Cliente Interno y el Compromiso 
Organizacional de los colaboradores del Supermercado Plaza Vea - Santa Clara, Ate 
2018.  
 
3. Determinar la relación entre Motivar el Cliente Interno y el Compromiso 
Organizacional de los colaboradores del Supermercado Plaza Vea - Santa Clara, Ate 
2018.  
 
4. Determinar la relación entre Retener el Cliente Interno y el Compromiso 
















2.1. Diseño de Investigación 
2.1.1. Enfoque  
El enfoque de la investigación es cuantitativo, debido al uso de instrumentos cuantitativos 
para la recolección de datos, aquellos que se relacionan a la medición numérica y al análisis 
estadístico.  
 
2.1.2. Tipo de Investigación 
El tipo de investigación es básica, aporta conocimientos teóricos – científico, su 
preocupación es recolectar información de la realidad con la finalidad de enriquecer el 
conocimiento, este a su vez no necesariamente produce resultados de utilidad práctica de 
manera inmediata (Valderrama, 2015 p. 164). 
 
2.1.3. Diseño No experimental  
El diseño para esta investigación es no experimental, por tal motivo Ibáñez (2015), menciona 
que son “procedimientos más flexibles en el que no existe manipulación de las variables” (p. 
152).  
 Hace referencia cuando el investigador no procede a realizar una alteración de las 
variables, es decir se observa en su forma natural para describir las variables identificadas.  
 
2.1.4. Nivel de investigación  
El nivel de investigación es descriptivo - correlacional, aquellas que describen la relación de 
las categorías, dos o más conceptos, en el momento correspondiente, buscando en su mayoría 
la relación causa - efecto (Hernández, Fernández y Baptista, 2014 p. 154). 
 
 Se busca las características de un fenómeno, siendo cautelosos y esclareciendo la 
información correspondiente, para luego analizar los datos obtenidos del resultado con la 
finalidad de relacionar ambas variables; a continuación, se muestra el siguiente esquema que 





  Donde: 





Fuente: Rojas Hernández, Celmira.             
  M              : Muestra de investigación 
       O1 y O2    : Variable 
           R             : Relación de Variables 
 
2.1.5.    Investigación transversal  
El estudio de investigación es de corte transversal o transeccional, dado que los elementos 
característicos se analizan en un momento determinado del tiempo, tomando en cuenta que 
los grupos son comparables de acuerdo al fin del estudio (Ibáñez, 2015, p. 43). 
 El propósito de esta investigación es analizar y describir los hechos u elementos en un 
tiempo único determinado. 
 
2.2. Variables  
 
2.2.1. Variables de estudio  
 
1. Marketing Interno 
2. Compromiso Organizacional  
 



























 “Orientación propia 
del marketing a nivel 
interno para lograr la 
satisfacción del 
empleado de primera 
línea, así como atraer, 
desarrollar, motivar y 




(1991), citados por 
Tortosa, et al. 2014, 
p. 24). 
 
El marketing interno comprende en 
cuatro dimensiones que son; atraer, 
desarrollar, motivar y retener 
empleados o clientes internos, estas 
están medidas mediante la técnica 
encuesta, que permitió recolectar 
datos de fuente primaria; el 
instrumento fue el cuestionario 
compuesta por 24 ítems con 
respuesta de escala Likert de 1 al 5 
para determinar la relación que existe 
entre la variable marketing interno y 
compromiso organizacional de los 
colaboradores del supermercado 
Plaza Vea – Santa Clara, Ate 2018. 
 
 
Atraer el Cliente 
Interno 
 
Marca del empleador 
 
P1 – P2 
Ordinal 
Oferta Laboral P3 – P4 




Capacitación P7 – P8 
Oportunidades P9 – P10 
Participación P11 – P12 
 
Motivar el Cliente 
Interno 
Incentivos Laborales P13 – P14 
Reconocimiento de     
trabajo 
P15 – P16 
Relaciones 
interpersonales 
P17 – P18 
Retener el Cliente 
Interno 
Clima laboral P19 – P20 
Remuneraciones P21 – P22 
Liderazgo 
organizacional 





















“Es un estado 
psicológico que 
caracteriza la relación 
entre una persona y una 
organización, que 
presenta consecuencias 
respecto a la decisión 
de continuar en la 
organización o dejarla” 
(Allen y Meyer (1991), 
citados por Uribe, 
2015, p. 79). 
 
 
El compromiso organizacional 
está dividido en 3 dimensiones 
que son; compromiso afectivo, 
continuo y normativo; mediante 
la técnica encuesta se recolectó 
datos de fuente primaria, el 
instrumento fue el cuestionario 
compuesta por 18 ítems de escala 
Likert de 1 al 5 para determinar 
la relación que existe entre la 
variable marketing interno y 
compromiso organizacional de 
los colaboradores del 
supermercado Plaza Vea – Santa 






















Beneficios laborales P31 – P32 
Comodidad en el 
puesto de trabajo 
P33 – P34 
Permanencia por 
necesidad o deseo 




Deber moral P37 – P38 
Sentimiento de 
obligación 
P39 – P40 
Contribución al logro 
de objetivos 
P41 – P42 
40 
 
2.3. Población y muestra 
 
2.3.1.  Población 
Para Fernández, et al. (2014), la población o universo es “el conjunto de todos los casos que 
concuerdan con determinadas especificaciones” (p. 174).  
  Por lo tanto, la población está conformada por todos los elementos a estudiar y 
generalizar, que presentan características similares al contenido de investigación. En ese 
sentido, para la presente investigación se tiene como objetivo a un total de 282 colaboradores 
del Supermercado Plaza Vea - Santa Clara, Ate, como población.  
 
2.3.2. Muestra 
         Antes de hacer referencia sobre la muestra, cabe mencionar que la unidad de análisis, es cada 
colaborador del supermercado Plaza Vea - Santa Clara, Ate. 
 
Fernández, et al. (2014), refieren que la muestra es una parte de los elementos 
conformados en la población, son elegidas de acuerdo a la conveniencia para el estudio a 
investigar (p. 175).  
 
   Fernández, et al. (2014), refieren que “la muestra es probabilística cuando se interpreta 
que es aleatoria, es decir que se identifica por ser al azar” (p. 175). Por tanto, para determinar 
la muestra de esta investigación, se aplicará la siguiente formula estadística: 











n: tamaño de muestra                                          
n= 
N * Z^2 * p * q 
(N - 1)E^2 + (Z^2 * p * q) 
n= 
282(1.96)^2 * (0.50)(0.50) 










Z: valor asociado al nivel de confianza         
E: error de estimación 
p: probabilidad de éxito                                
q: 1- q 
 La muestra para la investigación está compuesta por 163 colaboradores del 
Supermercado Plaza Vea - Santa Clara, Ate, los mismos que serán sometidos para la 
recolección de la información.  
 
2.3.2.1. Composición de la Muestra.  
2.3.2.1.1. Composición de la muestra por Cargo. 
Tabla 6 
Muestra por cargo del colaborador  
Los resultados que se muestran en la tabla 6, indican los cargos al que pertenecen las 
unidades de la muestra, los porcentajes indican que el mayor porcentaje es del cargo de 
“cajero” (22,1%) y “representante de servicio” (22,1”), seguido por el cargo de “reponedor” 
(19%) y “reponedor de sala” (19%). 
 
2.3.2.1.2. Composición de la muestra por Edad. 
Tabla 7 
Muestra por edad del colaborador  
CARGO DEL COLABORADOR Frecuencia Porcentaje válido 
Válidos CAJERO 36 22,1 
REPRESENTANTE DE SERVICIO 36 22,1 
REPRESENTANTE DE SERVICIO DE 
CAJAS 
7 4,3 
REPONEDOR 31 19,0 
REPONEDOR DE SALA 31 19,0 
VENDEDOR 22 13,5 
Total 163 100 % 
 
EDAD 
Frecuencia Porcentaje válido 
Válidos 18 – 25  74 45.5% 
26 – 30  43 26.4% 
31 - 38 39 23.9% 
39 - 45 7 4.3% 
Total 163 100% 
42 
 
De los resultados tal como se muestran en la tabla 7, se puede inferir que las edades de los 
sujetos de la muestra están entre 18 y 45, los porcentajes de mayores edades son del rango 
de 18-25 (45.5%), 26-30 (26.4%), 31-38 (23.9%) y 39-45 (4.3%).  
 
2.3.2.1.3. Composición de la muestra por Sexo 
Tabla 8 
Muestra por sexo del colaborador  
 
Se observa que en la tabla 3 se aprecia, el número total de femeninos es predominante con 
porcentaje de 55.8% y el número de masculinos es de 44.2%.  
 
2.4. Técnicas e Instrumentos de Recolección de datos, validez y confiabilidad. 
 2.4.1. Técnica e instrumento  
2.4.1.1. Análisis generalizado de la Prueba de Marketing Interno.  
Tabla 9 
Análisis de confiabilidad de Marketing Interno  




Atraer 77,7975 4,01942% ,847  
Desarrollar 77,8712 4,09444% ,605 163 
Motivar 77,4785 3,62219% ,295  
Retener 77,9325 4,30738% ,770  
 
Los resultados obtenidos muestran que las correlaciones son superiores a 0,20, por lo tanto, 
hacen referencia a que las áreas son consistentes entre sí.  
El análisis de confiabilidad realizada a través del Coeficiente Alfa de Cronbach indica un 





 Frecuencia Porcentaje válido 
Válidos MASCULINO  72 44,2% 
FEMENINO  91 55,8% 
Total  163 100% 
Estadísticos de fiabilidad 
Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach basada en 
los elementos tipificados 
N de elementos 
,803 ,795 4 
43 
 
2.4.1.2. Análisis de la Validez de constructo de la prueba Marketing Interno. 
 
Tabla 10 
KMO y Prueba de Barlett de Marketing Interno 
Medida de adecuación muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. ,644 
 Sig.  ,000 
 
Los resultados muestran que la medida de adecuación muestral de Kaiser-Meyer-Olkin, 
logra un valor de 0,644, la misma que se puede considerar como adecuado, con correlación 
suficiente para proseguir con el análisis factorial.  
Además, se observa que la varianza total es de 64,614%, por lo tanto, se concluye que la 
prueba Marketing Interno presenta validez del constructo. 
 
2.4.1.3. Análisis generalizado de la prueba de Compromiso Organizacional.  
 
Tabla 11 
Análisis de con fiabilidad de Compromiso Organizacional  




Afectivo 52,1534 3,49350% ,595  
Continuo 52,7362 3,89291% ,648 163 
Normativo 51,8834 3,37268% ,768  
 
Los resultados demuestran que las correlaciones son superiores a 0,20, que hace referencia 
a que las áreas son consistentes entre sí.  
Así mismo, el Alfa de Cronbach asciende un resultado de 0,814, lo que refiere que es 
significativo, y se concluye que presenta confiabilidad en la prueba de Compromiso 
Organizacional.    
 
 
Varianza total explicada 64,614% 
N. 163 
Estadísticos de fiabilidad 
Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach basada en 
elementos estandarizados 
N de elementos 
,814 ,818 3 
44 
 
 2.4.1.4. Análisis de la Validez de constructo de la prueba Compromiso 
Organizacional  
Tabla 12 
KMO y Prueba de Barlett de Compromiso Organizacional  
 
 
Varianza total explicada  73,434% 
N. 163 
 
Mediante los resultados obtenidos se puede apreciar que la medida de adecuación muestral 
de Kaiser-Meyer-Olkin, logra el valor de 0,667, por ende, se considera como adecuado; y 
los coeficientes de correlación son suficientes para continuar con el análisis factorial.  
El resultado de la varianza total es de 73,434%, mediante el análisis se concluye que la 
prueba Compromiso Organizacional presenta validez del constructo.   
 
2.4.2. Instrumentos de recolección de datos  
     
Tabla 13 
   Técnica e instrumento 









Cuestionario elaborado por la 
investigadora. 
Fuente: Elaborado por la Investigadora. 
 
 
2.4.3. Validez y confiabilidad 
Validez de Contenido  
La validez por tipo de juicio de expertos es cuando el instrumento se somete a criterio de 
jueces expertos, como cantidad mínima de 3 personas, quienes conocen del tema, con la 
finalidad de la recolectar sugerencias para su mejor redacción.   
Tabla 14 
KMO y prueba de Bartlett 
Medida de adecuación muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. ,667 
 Sig.  ,000 
45 
 
Datos de los expertos de la validación  
Apellidos y Nombres Grado académico 
Resultado 
 





Mg. Briceño Doria,, Gonzalo Alonso MAGISTER APLICABLE 
Mg. Cervantes Ramón, Edgar Francisco MAGISTER APLICABLE 
 TOTAL APLICABLE 
Fuente: Elaborado por la Investigadora. 
 
Tabla 15 
Resultados de la Validez por juicio de expertos primera variable  
Variable: Marketing Interno 
Indicadores Experto N° 1 Experto N° 2 Experto N° 3 
 
Claridad 85% 89% 90% 264% 
Objetividad 85% 89% 90% 264% 
Pertinencia 85% 89% 95% 269% 
Actualidad 85% 89% 90% 264% 
Organización 85% 89% 90% 264% 
Suficiencia 85% 89% 90% 264% 
Intencionalidad 85% 89% 95% 269% 
Consistencia 85% 89% 90% 264% 
Coherencia 85% 89% 90% 264% 
Metodología  85% 89% 95% 269% 
                                             Promedio total de valoración                                  2655% 
Criterio de valoración:  2655/10/3 = 88.5%                                                                                      







Resultados de la Validez por juicio de expertos segunda variable  
Variable: Compromiso Organizacional  
Indicadores Experto N° 1 Experto N° 2 Experto N° 3 
 
Claridad 82% 90% 90% 262% 
Objetividad 82% 90% 90% 262% 
Pertinencia 82% 90% 95% 267% 
Actualidad 82% 90% 90% 262% 
Organización 82% 90% 90% 262% 
Suficiencia 82% 90% 90% 262% 
Intencionalidad 82% 90% 95% 267% 
Consistencia 82% 90% 90% 262% 
Coherencia 82% 90% 90% 262% 
Metodología  82% 90% 95% 267% 
                                             Promedio total de valoración                                 2635% 
Criterios de valoración:  2565/10/3 =  87.8%                                                                                      
Fuente: Elaborado por la Investigadora. 
 
Validez de constructo 
Para dar validación al constructo se realizó el proceso de correlación entre los test de las 
áreas de la variable marketing interno y el total del test de la segunda variable. 
 
Confiabilidad 
Según Hernández, et al. (2014) refiere que la confiabilidad es el “grado en que el instrumento 
produce resultados consistentes y coherentes” (p. 200). Por ello, la confiabilidad del 
instrumento (alfa de Cronbach) se realizó con una muestra de 163 colaboradores del 






2.5.  Métodos de análisis de datos 
Para realizar el análisis de datos de manera descriptiva e inferencial se procesaron los datos 
en el programa estadístico SPSS Stadistics (Statistical Package For Social Sciences); con la 
finalidad de obtener de la herramienta, los resultados estadísticos necesarias, considerando 
las características de la muestra y ademas, el nivel de las variables, para ello se emplearon 
los siguientes estadísticos: 
 
2.5.1.  Coeficiente de correlación de Spearman  
Representa la medida de correlación o asociación entre dos variables. El coeficiente de 
Spearman es interpretado de modo similar al coeficiente de correlación Pearson, en un rango 
de -1 y +1, estas indican variaciones negativas o positivas, teniendo en cuenta que 0 cero, 
hace referencia a la no correlación ni dependencia (Fernández, et al., 2014, p. 286). 
 
 2.5.2.   Prueba Descriptiva Normal de Kolmogorov-Smirnov para una Muestra   
La prueba de Kolmogorov, permite medir el grado de concordancia que existe entre la 
distribución de un conjunto de datos y una distribución teórica específica. 
 
2.5.2. KMO y prueba de esfericidad de Bartlett 
El KMO permite contrarrestar si las correlaciones parciales son pequeñas, si resulta ser 
estadístico KMO responde a ser grande, el procedimiento es adecuado, de lo contrario resulta 
ser inadecuado, los valores del estadístico ascienden entre 0 – 1.  
 
2.5.3. Desviación estándar 
La desviación estándar es el promedio de desviación de las puntuaciones relacionado a la 
media, del mismo modo cuanto mayor sea la dispersión de los datos, alrededor de la media, 
la desviación tendrá un incremento (Fernández, et al., 2014, p. 288).  
 
2.5.4. Media Aritmética  
La media aritmética representa la suma de los valores observados divididas entre el número 
determinado de observaciones, esta también se puede obtener a partir de datos 





2.5.5. Aspectos Éticos 
La presente investigación está sujeta a los principios éticos importantes, debido a que se 
realizó un análisis de información de los colaboradores, para ello se tuvo en cuenta el 
consentimiento previo informado de cada uno para ser partícipes, considerando las 
características de la investigación, la fuente de información será extraída de manera interna 
en el Supermercado Plaza Vea - Santa Clara, Ate; por lo tanto, no se requiere información 
de los directores ni clientes de la misma. No obstante, se custodió confidencialidad y respeto 
al anonimato de cada uno de los participantes, antes, durante y después de cada proceso, 




























3.1. Presentación de resultados 
3.1.1. Análisis descriptivo de los resultados estadísticos.  
Tabla 17 






N Válido 163 163 
Perdidos 0 0 
Media 4.35 4.41 
Mediana 4.00 4.00 
Moda 4 5 
Desviación estándar .594 .606 
Varianza .352 .367 
Rango 2 2 
Mínimo 3 3 
Máximo 5 5 
Suma 709 719 
 
Como se aprecia en la tabla 17, tanto la variable marketing interno como el compromiso 
organizacional, del total de la muestra, se puede identificar que las dos variables tienen 
diferentes medias, por tanto la desviación estándar también fue diferente, ello refleja un 
indicio de que no se aproxima a la distribución normal, por tanto se realizan otras pruebas 
para su comprobación y afirmación de la misma.  
 
Tabla 18 
Variable 1: Marketing Interno  
 
MARKETING INTERNO 






NI DE ACUERDO NI 
EN DESACUERDO 
10 6.1 6.1 6.1 
DE ACUERDO 86 52.8 52.8 58.9 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
67 41.1 41.1 100.0 





















Según la tabla 18, se presentan la descripción de los resultados de la encuesta realizada a los 
colaboradores del Supermercado Plaza Vea – Santa Clara, Ate sobre el marketing interno, 
en donde el 6% de los mismos, opinan que están ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras 
que el 53% indicaron que están de acuerdo y el 41% de ellos refieren que se encuentran 
totalmente de acuerdo.   
 
Tabla 19 
Dimensión 1: Atraer el Cliente Interno  
ATRAER EL CLIENTE INTERNO 




Válido EN DESACUERDO 2 1.2 1.2 1.2 
NI DE ACUERDO NI 
EN DESACUERDO 
14 8.6 8.6 9.8 
DE ACUERDO 62 38.0 38.0 47.9 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
85 52.1 52.1 100.0 






















Según la tabla 19, se muestran los resultados obtenidos de la encuesta realizada a los 
colaboradores del Supermercado Plaza Vea – Santa Clara sobre la dimensión atraer el cliente 
interno, donde se observa que el 1% se encuentran en desacuerdo, en tanto el 9% de los 
encuestados opinan que están ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 38% de los 




Dimensión 2: Desarrollar el Cliente Interno  
DESARROLLAR EL CLIENTE INTERNO 




Válido EN DESACUERDO 4 2.5 2.5 2.5 
NI DE ACUERDO NI 
EN DESACUERDO 
14 8.6 8.6 11.0 
DE ACUERDO 65 39.9 39.9 50.9 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
80 49.1 49.1 100.0 




















Según la tabla 20, se describieron los resultados obtenidos de la encuesta realizada a los 
colaboradores del Supermercado Plaza Vea – Santa Clara sobre la dimensión desarrollar el 
cliente interno, donde se refleja que el 3% están de acuerdo, mientras que el 9% de ellos 
expresaron que se encuentran ni de acuerdo ni en desacuerdo, también el 40% indicaron que 
están de acuerdo y el 49% de los mismos expresaron que están totalmente de acuerdo.  
 
Tabla 21 
Dimensión 3: Motivar el Cliente Interno  
MOTIVAR EL CLIENTE INTERNO 






EN DESACUERDO 2 1.2 1.2 1.2 
NI DE ACUERDO NI EN 
DESACUERDO 
10 6.1 6.1 7.4 
DE ACUERDO 66 40.5 40.5 47.9 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
85 52.1 52.1 100.0 






Según la tabla 21, se describieron los resultados obtenidos de la encuesta realizada a los 
colaboradores del Supermercado Plaza Vea – Santa Clara sobre la dimensión Motivar el 
cliente interno, donde el 1% de ellos prefieren estar en desacuerdo, en tanto el 6% de los 
encuestados expresaron que estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 40% 
indicaron que estan de acuerdo y el 52% expresaron que estan totalmente de acuerdo.  
 
Tabla 22 
Dimensión 4: Retener el Cliente Interno  







Válido EN DESACUERDO 4 2.5 2.5 2.5 
NI DE ACUERDO NI EN 
DESACUERDO 
17 10.4 10.4 12.9 
DE ACUERDO 71 43.6 43.6 56.4 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
71 43.6 43.6 100.0 




Según la tabla 22, se describieron los resultados obtenidos de la encuesta realizada a los 
colaboradores del Supermercado Plaza Vea – Santa Clara sobre la dimensión Retener el 
cliente interno, donde se aprecia que el 2% de los encuestados afirmaron que estan de 
acuerdo, un estimado de 10% indicaron que estan ni de accuerdo ni en desacuerdo, mientras 




Variable 2: Compromiso Organizacional  
COMPROMISO ORGANIZACIONAL 




Válido NI DE ACUERDO NI EN 
DESACUERDO 
10 6.1 6.1 6.1 
DE ACUERDO 76 46.6 46.6 52.8 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
77 47.2 47.2 100.0 


















Según la tabla 23, se describieron los resultados obtenidos de la encuesta realizada a los 
colaboradores del Supermercado Plaza Vea – Santa Clara sobre el compromiso 
organizacional, el 6% de los encuestados mencionaron que están ni de acuerdo ni en 
desacuerdo, en tanto el 47% de los mismos expresaron que están de acuerdo y el 47% de 
ellos mencionaron que están totalmente de acuerdo con el compromiso organizacional.  
 
3.2. Prueba de Normalidad 
3.2.1. Análisis de Bondad de Ajuste de la Curva Normal del Marketing Interno 
 
 Tabla 24 
Prueba de Kolmogórov-Smirnov para una muestra 
Áreas N Media Desviación típica K -SZ 
Atraer el Cliente Interno  25,8957 4,01942 ,001 
Desarrollar el Cliente Interno 
Motivar el Cliente Interno 
 163 25,8221 4,09444 ,001 
  26,2147 3,62219 ,001 
Retener el Cliente Interno  25,7607 4,30738 ,000 
a. La distribución de contraste es la Normal.                      




El análisis de la Bondad de Ajuste de la curva normal, realizado mediante la Prueba de 
Kolmogórov-Smirnov, cuyo resultado se muestra en la tabla 24, muestra que de todos los 
valores se obtienen estadísticos K-SZ, cuyos valores no presentan diferencias significativas, 
por lo tanto, no presentan aproximaciones de distribución normal, por ende, los contrastes 
estadísticos a utilizar son no paramétricos en el análisis de datos de prueba de Marketing 
Interno. 
 
3.2.2. Análisis de bondad de ajuste de la curva normal del Compromiso 
Organizacional 
Tabla 25 




Desviación típica K-SZ 
Compromiso Afectivo  26,2331 3,49350 ,002 
Compromiso Continuo 
Compromiso Normativo 
 163 25,6503 3,89291 ,000 
  26,5031 3,37268 ,001 
a. La distribución de contraste es la Normal.    
 b. Se han calculado a partir de los datos.  
 
 
En el análisis de la Bondad de Ajuste de la curva normal, realizado mediante la Prueba de 
Kolmogórov-Smirnov, cuyo resultado se muestra en la tabla 25, todos los valores se obtienen 
estadísticos K-SZ, cuyos valores no presentan diferencias significativas, por lo tanto no 
presentan aproximaciones de distribución normal, se puede concluir que los contrastes 
estadísticos a utilizar son no paramétricos en el análisis de datos de la investigación.  
 
3.3. Análisis Correlacional  







































,473** ,823** ,621** ,729** 
Sig. 
(bilateral) 
,000 ,000 ,000 ,000 








,406** ,745** ,574** ,654** 
Sig. 
(bilateral) 
,000 ,000 ,000 ,000 







,750** ,462** ,548** ,677** 
Sig. 
(bilateral) 
,000 ,000 ,000 ,000 







,423** ,799** ,568** ,682** 
Sig. 
(bilateral) 
,000 ,000 ,000 ,000 







,600** ,843** ,691** ,831** 
Sig. 
(bilateral) 
,000 ,000 ,000 ,000 
N 163 163 163 163 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
 
Mediante el análisis de correlación de las áreas de Marketing Interno y Compromiso 
Organizacional, se puede apreciar que las correlaciones son significativas, los valores son 
como se muestra a continuación: 
Atraer el cliente Interno con el total de Compromiso Organizacional (r= 0,729) 
Desarrollar el cliente Interno con el total de Compromiso Organizacional (r=0,654) 
Motivar el cliente Interno con el total de Compromiso Organizacional (r=0,677) 
Retener el cliente Interno con el total de Compromiso Organizacional (r=0,682) 






3.4. Contrastación de Hipótesis  
 
3.4.1.  Hipótesis General  
H0: No existe relación entre el Marketing Interno y el Compromiso Organizacional de los 
colaboradores del Supermercado Plaza Vea – Santa Clara, Ate 2018.  
H1: Existe relación entre el Marketing Interno y el Compromiso Organizacional de los 
colaboradores del Supermercado Plaza Vea – Santa Clara, Ate 2018.  
 
Valor de significancia =0,05 
Criterio donde P es el valor de significancia. 
Si P valor > 0.05 se acepta H0  
Si P valor < 0.05 se rechaza H0  
Tabla 27 






Total Marketing Interno 
Coeficiente de correlación ,831** 
Sig. (bilateral) ,000 
N 163 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
 
En la tabla 27 se muestran los resultados de la correlación cuyo valor es positiva fuerte con 
valor en la prueba Rho de Spearman de 0,831 y un nivel significancia de 0,000 (sig. 
bilateral), lo cual indica que, si existe correlación entre el marketing interno y el compromiso 
organizacional, con ello se afirma que la hipótesis general ha sido aceptada.  
 
3.4.2. Hipótesis específicas  
3.4.2.1. Hipótesis específica 1 
H0: No existe relación entre Atraer el Cliente Interno y el Compromiso Organizacional de 
los colaboradores del Supermercado Plaza Vea - Santa Clara, Ate 2018.  
H1: Existe relación entre Atraer el Cliente Interno y el Compromiso Organizacional de los 





Prueba de correlación de Spearman para la hipótesis Especifica 1.  




Atraer el Cliente Interno 
Coeficiente de correlación ,729** 
Sig. (bilateral) ,000 
N 163 
  
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
 
Los resultados obtenidos de la correlación en la prueba Rho de Spearman es positiva 
moderada cuyo valor es de 0,729, con una significancia de ,000 (Sig. bilateral), por tanto, se 
señala que existe correlación entre atraer el cliente interno y el compromiso organizacional, 
por lo que se afirma que la hipótesis alterna (H1) es aceptada.   
 
3.4.2.2. Hipótesis específica 2 
H0: No existe relación entre Desarrollar el Cliente Interno y el Compromiso Organizacional 
de los colaboradores del Supermercado Plaza Vea - Santa Clara, Ate 2018. 
H1: Existe relación entre Desarrollar el Cliente Interno y el Compromiso Organizacional de 
los colaboradores del Supermercado Plaza Vea - Santa Clara, Ate 2018. 
 
Tabla 29 
 Prueba de correlación de Spearman para la hipótesis Especifica 2.    
Áreas 




Desarrollar el Cliente 
Interno 
Coeficiente de correlación ,654** 
Sig. (bilateral) ,000 
N 163 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
 
Se muestra que el resultado es positiva moderada con un valor de 0,654 y una significancia 
de 0,000 (Sig. bilateral), demostrando que si existe relación entre desarrollar el cliente 
interno y el compromiso organizacional, por lo tanto se afirma que la hipótesis alterna (H1) 






3.4.2.3. Hipótesis específica 3 
H0: No existe relación entre Motivar el Cliente Interno y el Compromiso Organizacional de 
los colaboradores de los colaboradores del Supermercado Plaza Vea - Santa Clara, Ate 2018. 
H1: Existe relación entre Motivar el Cliente Interno y el Compromiso Organizacional de los 
colaboradores de los colaboradores del Supermercado Plaza Vea - Santa Clara, Ate 2018. 
 
Tabla 30 
Prueba de correlación de Spearman para la hipótesis Especifica 3.  
Áreas 




Motivar el Cliente 
Interno 
Coeficiente de correlación ,677** 
Sig. (bilateral) ,000 
N 163 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
 
Según la tabla anterior el resultado obtenido de la correlación en la prueba Rho de Spearman 
es positiva fuerte alcanzando el valor de 0,677, con una significancia de 0,000 (Sig. 
bilateral), demostrando que, si existe relación entre motivar el cliente interno y el 
compromiso organizacional, por lo tanto se afirma que la hipótesis alterna (H1) ha sido 
aceptada.  
3.4.2.4. Hipótesis especifica 4  
H0: No existe relación entre Retener el Cliente Interno y el Compromiso Organizacional de 
los colaboradores del Supermercado Plaza Vea - Santa Clara, Ate 2018. 
H1: Existe relación entre Retener el Cliente Interno y el Compromiso Organizacional de los 
colaboradores del Supermercado Plaza Vea - Santa Clara, Ate 2018. 
 
Tabla 31 







Retener el Cliente 
Interno 
Coeficiente de correlación ,682** 
Sig. (bilateral) ,000 
N 163 




En la tabla se puede apreciar que el resultado obtenido de la correlación en la prueba Rho de 
Spearman es positiva moderado cuyo valor es de 0,682, con una significancia de 0,000 (Sig. 
bilateral), por ende, se afirma que, si existe relación entre retener el cliente interno y el 


































4.1. Discusión de los resultados  
En la presente investigación titulada Marketing Interno y Compromiso Organizacional de 
los colaboradores del Supermercado Plaza Vea – Santa Clara, Ate, 2018; se obtuvo 
resultados Rho de Spearman, obteniendo como valor de p=0,000 (sig. bilateral), este 
resultado es menor que 0.05, por lo tanto se acepta la hipótesis alterna (H1) y se rechaza la 
hipótesis nula (H0), cabe mencionar que el resultado de correlación es de 0,831, lo que indica 
una correlación positiva fuerte (tabla 26), es decir la presencia de una variable implica a la 
otra variable con mayor frecuencia y dirección.  
 
  Los resultados obtenidos se asemejan con la investigación realizada por Zegarra 
(2014), titulada Relación entre Marketing Interno y Compromiso Organizacional en el 
Personal de Salud del Hospital San Juan de Lurigancho, de la Universidad Nacional Mayor 
de San Marcos, Lima – Perú, la investigación fue desarrollada con tipo de diseño descriptivo 
correlacional, no experimental, cuya muestra estuvo compuesta por 155 profesionales entre 
médicos y enfermeras, hallando como conclusión una correlación con una significancia con 
valor de p=0,000 y un coeficiente Rho de Spearman de 0,777, estos resultados se asemejan 
a los obtenidos en la presente investigación. 
 
 En la prueba de hipótesis especifica 1, se obtuvo como resultado que la prueba de Rho 
de Spearman arroja el valor de significancia = 0,000 (sig. bilateral), dato que resulta menor 
a 0.05, por esta razón se acepta la hipótesis alterna (H1) y se rechaza la hipótesis nula (H0), 
también, el coeficiente de correlación obtenida es de 0,729, lo que indica que corresponde a 
una correlación positiva media, estos resultados obtenidos presenta semejanza con la 
investigación realizada por Tumbajulca (2017), tesis que lleva por título El Marketing 
Interno y su Relación con el Compromiso Organizacional en los Trabajadores de la Empresa 
de Rostros Spa Trujillo, 2017, el autor concluye que las variables se correlacionan de manera 
directa moderada, con valor de p=0,000 y con coeficiente de Rho Spearman  de 0.496, los 
mismos que se asemejan con los resultados de esta investigación. 
 
 Con relación a la prueba de hipótesis especifica 2, se obtuvo como resultado que la 
prueba de Rho de Spearman arroja el valor de significancia = 0,000 (sig. bilateral), dato que 
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resulta menor a 0.05, por esta razón se acepta la hipótesis alterna (H1) y se rechaza la 
hipótesis nula (H0), también, el coeficiente de correlación obtenida es de 0,654, lo que indica 
que corresponde a una correlación positiva media, estos resultados obtenidos tiene similitud 
con la investigación realizada por Matias y Maguiña (2015), titulada Marketing Interno y 
Compromiso Organizacional de los colaboradores del Banco de la Nación Agencia 2 - 
Huaraz, 2015, los autores obtuvieron como conclusión que las variables se correlacionan de 
manera directa y positiva, con valor de p=0,000 y con coeficiente de Spearman de 86,8 % 
(Rho = 0.868), cuyo resultado presenta similitud con los obtenidos en esta investigación. 
 
 En la prueba de hipótesis especifica 3, se obtuvo como resultado que la prueba de Rho 
de Spearman, cuyo valor obtenido es de p=0,000 (sig. bilateral), resultando este menor a 
0,05, entonces se infiere la aceptación de la hipótesis alterna (H1) y se rechaza la hipótesis 
nula (H0); como coeficiente de correlación Rho Spearman de 0,677, siendo este correlación 
positiva media, presentando semejanza con la investigación realizada por Pacheco, titulada 
Motivación Laboral y Compromiso Organizacional en el personal administrativo de la 
Universidad Nacional de Tumbes, se obtuvo como conclusión la existencia de correlación 
entre ambas variables siendo positiva moderada, con valor de p=0.000 y con coeficiente de 
Rho Spearman de 0,426,  cuyo resultado se aproxima a los obtenidos en la presente 
investigación.  
 
 En la prueba de hipótesis específica 4, se concluye que la prueba Rho de Spearman, 
donde se refleja el valor de p=0,000 (sig. bilateral), dato que resulta menor a 0,05, por ende, 
se acepta la hipótesis alterna (H1) y se rechaza la hipótesis nula (H0), el coeficiente de 
correlación es de 0,682, siendo parte de la correlación positiva moderada, indicando la 
correlación que existe entre ambas variables. Este resultado se asemeja a la investigación de  
Otiniano (2016), titulada Marketing interno y compromiso organizacional en docentes de 
una universidad de Lima 2016, cuyos valores reflejan que existe correlación entre ambas 
variables presentadas, indicando que el valor p=0,000, y el coeficiente de correlación de Rho 
de Spearman arroja un resultado de 0,44, por lo tanto, el autor concluye que existe 
correlación significativa positiva, quedando en evidencia la correlación de ambas variables. 
 
 Por lo tanto, de los resultados se puede afirmar que las áreas de marketing interno y 
compromiso organizacional tienen correlaciones directas y con valores de significancia 
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mayores a 0,60, por ende, la incidencia de una de las variables, presenta implicancia de la 
otra en el mismo trayecto. 
 
 Los resultados demuestran la importancia significativa que presenta el Marketing 
Interno y su implicancia en el Compromiso Organizacional dentro de las empresas. El 
colaborador es el componente más importante en la empresa, el enfoque marketing interno 
considera a estos como clientes internos, por ello la importancia de satisfacerlos para lograr 
el compromiso organizacional, por lo tanto hacer que los clientes internos estén satisfechos 
significa atraer, desarrollar, motivar y retener al personal más calificado para ocupar un 
puesto de trabajo, es decir brindarles lo que necesitan y satisfacerlos para lograr su 
compromiso con la empresa, cabe mencionar que es un desafío y sumamente complicado 
hacer que el colaborador se sienta a gusto, sin embargo al obtener ello los resultados son 
favorables tanto para los colaboradores y la empresa.  
 
Por lo tanto, se puede afirmar que la aplicación del marketing interno en las diversas 
empresas es fundamental; dado que este produce resultados positivos, pues permite que el 
colaborador se comprometa con los objetivos de la empresa, haciendo su trabajo de manera 


















V.  CONCLUSIONES 
 
Con relación al objetivo general determinar la relación entre el Marketing Interno y el 
Compromiso Organizacional de los colaboradores del Supermercado Plaza Vea - Santa 
Clara, Ate 2018. Se comprobó que, si existe correlación positiva fuerte entre ambas 
variables, con un coeficiente Rho de Spearman 0,831 y una significancia de 0,000 (sig. 
bilateral), mediante este resultado se comprueba que, a mejor incidencia del marketing 
interno en la empresa, se obtendrá mejor compromiso organizacional.  
 
 Considerando que el primer objetivo específico determinar la relación entre Atraer el 
Cliente Interno y el Compromiso Organizacional de los colaboradores del Supermercado 
Plaza Vea - Santa Clara, Ate 2018, se comprobó que, si existe una correlación positiva media 
entre las variables, con un coeficiente Rho de Spearman 0,729 y un valor de significancia de 
0,000 (sig. bilateral), los resultados indican que a mejor atracción del cliente interno mejor 
será el compromiso organizacional.  
 
 Con relación al segundo objetivo específico determinar la relación entre Desarrollar el 
Cliente Interno y el Compromiso Organizacional de los colaboradores del Supermercado 
Plaza Vea - Santa Clara, Ate 2018, se aprecia que, si existe una correlación positiva media 
entre las variables, con un coeficiente Rho de Spearman 0,654 y un valor de significancia de 
0,000 (sig. bilateral), mediante la comprobación de los resultados se determina que a mejor 
desarrollo del personal mejor será el compromiso organizacional.  
 
 Con relación al tercer objetivo específico determinar la relación entre Motivar el 
Cliente Interno y el Compromiso Organizacional de los colaboradores del Supermercado 
Plaza Vea - Santa Clara, Ate 2018, de acuerdo a los resultados se pudo comprobar que, si 
existe una correlación positiva media entre ambas variables, con un coeficiente Rho de 
Spearman 0,677 y un valor de significancia de 0,000 (sig. bilateral), con ello se determina 
que mejor motivación en los colaboradores de la empresa, mejor es el compromiso 
organizacional.  
 
 Con respecto al cuarto objetivo específico determinar la relación entre Retener el 
Cliente Interno y el Compromiso Organizacional de los colaboradores del Supermercado 
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Plaza Vea - Santa Clara, Ate 2018. Se pudo corroborar que, si existe correlación positiva 
media entre las variables mencionadas, con un coeficiente Rho de Spearman 0,682 y un valor 
de significancia de 0,000 (sig. bilateral), mediante la comprobación de ello se determina 
































VI. RECOMENDACIONES  
 
Se aprecia que la relación es fuerte entre el marketing interno y el compromiso 
organizacional de los colaboradores del Supermercado Plaza Vea – Santa Clara, Ate 2018, 
por tanto, se recomienda que se sigan realizando prácticas de mejoramiento dirigidos a los 
colaboradores, como; la motivación y el desarrollo del personal, puesto que es favorable para 
la factibilidad de mantener clientes internos satisfechos, pues su participación activa 
contribuye a lograr los objetivos de la empresa. 
 
 Se aprecia que la relación es moderada entre atraer el cliente interno y el compromiso 
organizacional de los colaboradores del Supermercado Plaza Vea – Santa Clara, Ate 2018, 
por ende, se recomienda que se aplique la mejora en la comunicación con los clientes 
internos y externos, de modo que se mejore las relaciones externas y a la imagen de la 
empresa, para atraer a mejores candidatos que a futuro se conviertan en clientes internos 
leales a la empresa.  
 
 Se aprecia que la relación es moderada entre desarrollar el cliente interno y el 
compromiso organizacional de los colaboradores del Supermercado Plaza Vea – Santa Clara, 
Ate 2018, por ello se recomienda potenciar las estrategias de desarrollo para el cliente 
interno, logrando conocerlos, esto mediante herramientas como las entrevistas personales, 
focus group y cuestionarios, de tal manera que se satisfaga una de las necesidades, y por 
consiguiente lograr el compromiso con la labor que realiza a diario. 
 
Se aprecia que la relación es moderada entre motivar el cliente interno y el compromiso 
organizacional de los colaboradores del Supermercado Plaza Vea – Santa Clara, Ate 2018, 
por tal motivo, se recomienda a los directivos del área de Talento Humano, tomar mayor 
énfasis en la motivación del cliente interno, mediante técnicas más efectivas que estimulen 
a todos los colaboradores a sentirse como clientes internos; técnicas como la segmentación 
para fomentar la participación e identificar las necesidades de motivación intrínseca e 
extrínseca, es decir satisfacer las necesidades que estas presentan con la finalidad de 




 Se aprecia que la relación es moderada entre retener el cliente interno y el compromiso 
organizacional de los colaboradores del Supermercado Plaza Vea – Santa Clara, Ate 2018, 
por lo que se recomienda desarrollar programas efectivos de fidelización, para ello se debe 
cumplir con atraer empleados idóneos para ocupar un puesto de trabajo, desarrollar y motivar 
a cada colaborador, puesto que de esta manera se multiplicará el sentido de pertenencia, la 
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  Mátriz de consistencia  
Marketing interno y compromiso organizacional de los colaboradores del Supermercado Plaza Vea - Santa Clara, Ate 2018 
PROBLEMA GENERAL OBTETIVO GENERAL HIPÓTESIS GENERAL 
VARIABLES E INDICADORES 
MARKETING INTERNO 
¿Cuál es la relación entre el Marketing 
Interno y el Compromiso Organizacional 
de los colaboradores del Supermercado 
Plaza Vea - Santa Clara, Ate 2018? 
 
Determinar la relación entre el Marketing 
Interno y el Compromiso Organizacional de 
los colaboradores del Supermercado Plaza 
Vea - Santa Clara, Ate 2018. 
 
Existe relación entre el Marketing 
Interno y el Compromiso 
Organizacional de los 
colaboradores del Supermercado 
Plaza Vea - Santa Clara, Ate 2018. 
 
















3: Ni de acuerdo 
ni 
desacuerdo 
 4: De acuerdo 




Oferta Laboral 3-4 
Beneficios Laborales 5-6 
  
Desarrollar el 
Cliente Interno  
 
Capacitación 7-8 
PROBLEMAS ESPECÍFICOS OBJETIVOS ESPECÍFICOS HIPÓTESIS ESPECIFICOS Oportunidades 9-10 
 
¿Cuál es la relación entre Atraer el Cliente 
Interno y el Compromiso Organizacional 
de los colaboradores del Supermercado 
Plaza Vea - Santa Clara, Ate 2018? 
 
¿Cuál es la relación entre Desarrollar el 
Cliente Interno y el Compromiso 
Organizacional de los colaboradores del 
Supermercado Plaza Vea - Santa Clara, 
Ate 2018? 
 
¿Cuál es la relación entre Motivar el 
Cliente Interno y el Compromiso 
Organizacional de los colaboradores del 
 
 Determinar la relación entre Atraer el 
Cliente Interno y el Compromiso 
Organizacional de los colaboradores del 
Supermercado Plaza Vea - Santa Clara, Ate 
2018. 
 
 Determinar la relación entre Desarrollar el 
Cliente Interno y el Compromiso 
Organizacional de los colaboradores del 
Supermercado Plaza Vea - Santa Clara, Ate 
2018. 
  
Determinar la relación entre Motivar el 
Cliente Interno y el Compromiso 
Organizacional de los colaboradores del 
 
Existe relación entre Atraer el 
Cliente Interno y el Compromiso 
Organizacional de los 
colaboradores del Supermercado 
Plaza Vea - Santa Clara, Ate 2018. 
 
Existe relación entre Desarrollar 
el Cliente Interno y el 
Compromiso Organizacional de 
los colaboradores del 
Supermercado Plaza Vea - Santa 
Clara, Ate 2018. 
 
Existe relación entre Motivar el 




   
Motivar el 
Cliente Interno  











Cliente Interno  
Clima laboral 19-20 






Supermercado Plaza Vea - Santa Clara, 
Ate 2018? 
 
¿Cuál es la relación entre Retener el 
Cliente Interno y el Compromiso 
Organizacional de los colaboradores del 




Supermercado Plaza Vea - Santa Clara, Ate 
2018. 
 
Determinar la relación entre Retener el 
Cliente Interno y el Compromiso 
Organizacional de los colaboradores del 
Supermercado Plaza Vea - Santa Clara, Ate 
2018. 
 
Organizacional de los 
colaboradores de los 
colaboradores del Supermercado 
Plaza Vea - Santa Clara, Ate 2018. 
 
Existe relación entre Retener el 
Cliente Interno y el Compromiso 
Organizacional de los 
colaboradores del Supermercado 
Plaza Vea - Santa Clara, Ate 2018. 
 COMPROMISO ORGANIZACIONAL 









2: En desacuerdo 
3: Ni de acuerdo 
ni 
desacuerdo 
4: De acuerdo 
 5: Totalmente de 
acuerdo 






Beneficios laborales 31-32 
Comodidad en el 
puesto de trabajo 
33-34 
Permanencia por 








Contribución al logro 
de objetivos 
41-42 
  DISEÑO DE INVESTIGACIÓN POBLACIÓN Y MUESTRA  TÉCNICAS E INSTRUMENTOS 
El diseño de investigación es no experimental, responde al 
nivel de estudio descriptivo correlacional de corte 
transeccional o transversal, debido a que se recolectará 
información en un tiempo determinado, con la finalidad de 
relacionar las variables de la presente investigación.  
POBLACIÓN: Está conformada por 282 
colaboradores del Supermercado Plaza Vea - Santa 
Clara, Ate.  
MUESTRA: Compuesta por 163 colaboradores del 
Supermercado Plaza Vea - Santa Clara, Ate.  
 
 
   
V1:  Marketing Interno 
 
  Técnica: Encuesta  
  Instrumento: Cuestionario  
V2:   Compromiso Organizacional 
         Técnica: Encuesta 
         Instrumento: Cuestionario  





   Matriz de operalizacion de variable Marketing Interno  








1. Consideras que la imagen de la empresa permite atraer buenos candidatos.   








3: Ni de 
acuerdo ni 
desacuerdo 




Oferta Laboral 3. Consideras que la publicidad que realiza la empresa permite reclutar al personal idóneo.  
4. Consideras que las redes sociales que usa la empresa permiten mejorar el reclutamiento del personal.   
Beneficios 
Laborales 
5. La empresa brinda los beneficios laborales de acuerdo a lo establecido por la ley. 




Capacitación 7. La empresa brinda capacitaciones que permiten el desarrollo profesional de cada colaborador.  
8. La empresa ofrece oportunidad para potenciar el conocimiento del colaborador. 
Oportunidades 9. La empresa ofrece la oportunidad de realizar línea de carrera. 
10. La empresa utiliza la tecnología para mejorar tus capacidades laborales. 
Participación 11. La empresa permite que el colaborador brinde ideas para mejorar en el desarrollo de las tareas 
diarias.    






13. Los jefes de la empresa se preocupan por el bienestar del colaborador. 
14. Consideras que los bonos que brinda la empresa te permiten mejorar tus tareas laborales.   
Reconocimiento de 
trabajo 
15. Los jefes de esta empresa valoran el esfuerzo laboral que realizas a diario. 
16. Los jefes de la empresa felicitan por el buen trabajo que realizan los colaboradores. 
Relaciones 
interpersonales 
17. Los colaboradores de tu área de trabajo están en constante interacción con los miembros de otras 
áreas de la empresa. 
18. Tu jefe inmediato comunica las actividades a realizar. 
 
Retener el Cliente 
Interno 
Clima laboral 19. Consideras que tu jefe genera confianza para resolver cualquier duda que tengas.  
20. Los colaboradores de la empresa se respetan mutuamente. 
Remuneraciones 21. La remuneración que recibes de la empresa está de acuerdo a tu desempeño.  
22. Los jefes de la empresa facilitan que el equipo de trabajo mejore día a día. 
Liderazgo 
organizacional  
23. La imagen del jefe permite que los colaboradores sean fieles a la empresa.  
24. La manera como el jefe se comunica permite que el colaborador se sienta a gusto en la empresa. 




   Matriz de operalizacion de variable Compromiso Organizacional   









1. Se siente orgulloso de pertenecer a esta empresa. 






3: Ni de acuerdo 
ni desacuerdo 




3. Se siente como en familia cuando está en esta empresa. 
4. Trabajar en esta empresa tiene un gran significado para su persona.   
Sentimiento de 
pertenencia 
5. Siente que esta empresa le considera como lo más importante. 







7. Los beneficios que le ofrecen en esta empresa hacen que tenga deseos de seguir desempeñándose        
mejor. 
8. La empresa brinda ventajas que pocas veces se encuentra en otro empleo. 
Comodidad en el 
puesto de trabajo 
9. El ambiente de su puesto de trabajo es cómodo para realizar con facilidad sus actividades diarias. 
10. Los equipos tecnológicos que se utilizan para el desarrollo de las actividades diarias se encuentran 
en buen estado. 
Permanencia por 
necesidad o deseo 
11. Considera a la empresa como algo importante para su crecimiento laboral. 






Deber moral 13. Considera que el código de vestimenta de esta empresa es importante para lograr obtener mayores 
ventas.   
14. Considera que los colaboradores cumplen con los horarios rotativos establecidos por la empresa. 
Sentimiento de 
obligación 
15. Considera que tiene el deber de cumplir con las obligaciones de trabajo acordadas con la empresa. 
16. Considera que es su deber desarrollar sus actividades laborales de manera correcta. 
Contribución al 
logro de objetivos 
17. Considera que debe contribuir a lograr los objetivos de la empresa. 
18. Considera que cada colaborador se identifica con los objetivos de la empresa. 





INVOCACIÓN – OBJETIVO: Estimado colaborador, el presente instrumento tiene como 
propósito fundamental recolectar información para fines académicos. Es anónimo, no 
existen respuestas correctas ni incorrectas, para determinar la valoración marque con una 
(X) en el casillero de su preferencia, utilizando la escala de valoración indicada para cada 
pregunta.    
1. GENERALIDADES – INFORMANTES: COLABORADORES  
1.1. Cargo: …………………………………………………………………………………. 
1.2. Edad:   …………. 
1.3. Sexo:    Masculino Femenino 












Atraer el Cliente Interno  
01 Consideras que la imagen de la empresa permite atraer buenos 
candidatos.   
     
02 
Consideras que la opinión de los colaboradores acerca de la 
empresa permite atraer buenos candidatos.  
     
03 Consideras que la publicidad que realiza la empresa permite 
reclutar al personal idóneo.  
     
04 
Consideras que las redes sociales que usa la empresa permiten 
mejorar el reclutamiento del personal.   
     
05 
La empresa brinda los beneficios laborales de acuerdo a lo 
establecido por la ley. 
     
06 
La empresa asigna horarios laborales flexibles para el 
colaborador. 
     
Desarrollar el Cliente Interno 
 
07 
La empresa brinda capacitaciones que permiten el desarrollo 
profesional de cada colaborador.  
     
08 
La empresa ofrece oportunidad para potenciar el conocimiento del 
colaborador. 
     
09 
La empresa ofrece la oportunidad de realizar línea de carrera. 
     
10 
La empresa utiliza la tecnología para mejorar tus capacidades 
laborales. 
     
11 La empresa permite que el colaborador brinde ideas para mejorar 
en el desarrollo de las tareas diarias.    
     
12 La empresa fomenta talleres que potencian la participación 
laboral.  
















 Motivar el Cliente Interno 
13 
Los jefes de la empresa se preocupan por el bienestar del 
colaborador. 
     
14 
Consideras que los bonos que brinda la empresa te permiten 
mejorar tus tareas laborales.   
     
15 
Los jefes de esta empresa valoran el esfuerzo laboral que realizas 
a diario. 
     
16 
Los jefes de la empresa felicitan por el buen trabajo que realizan 
los colaboradores. 
     
17 
Los colaboradores de tu área de trabajo están en constante 
interacción con los miembros de otras áreas de la empresa.  
     
18 
Tu jefe inmediato comunica las actividades a realizar.  
     
Retener el Cliente Interno 
19 Consideras que tu jefe genera confianza para resolver cualquier 
duda que tengas.  
     
20 
Los colaboradores de la empresa se respetan mutuamente.  
     
21 
La remuneración que recibes de la empresa está de acuerdo a tu 
desempeño.  
     
22 Los jefes de la empresa facilitan que el equipo de trabajo mejore 
día a día. 
     
23 
La imagen del jefe permite que los colaboradores sean fieles a la 
empresa.  
     
24 
La manera como el jefe se comunica permite que el colaborador 
se sienta a gusto en la empresa.  



















INVOCACIÓN – OBJETIVO: Estimado colaborador, el presente instrumento tiene como 
propósito fundamental recolectar información para fines académicos. Es anónimo, no 
existen respuestas correctas ni incorrectas, para determinar la valoración marque con una 
(X) en el casillero de su preferencia, utilizando la escala de valoración indicada para cada 
pregunta.    
1. GENERALIDADES – INFORMANTES: COLABORADORES  
1.1. Cargo: ………………………………………………………………… 
1.2. Edad:   …………. 




























01 Se siente orgullo de pertenecer a esta empresa.      
02 
Le gustaría seguir perteneciendo a esta empresa por más tiempo.  
     
03 
Se siente como en familia cuando está en esta empresa. 
     
04 Trabajar en esta empresa tiene un gran significado para su persona.   
     
05 Siente que esta empresa le considera como lo más importante.  
     
06 
Siente que cualquier problema que ocurra en la empresa, es también su 
problema. 
     
     Compromiso Continuo 
07 Los beneficios que le ofrecen en esta empresa hacen que tenga deseos de 
seguir desempeñándose mejor. 
     
08 
La empresa brinda ventajas que pocas veces se encuentra en otro empleo. 
     
09 El ambiente de su puesto de trabajo es cómodo para realizar con facilidad sus 
actividades diarias. 
     
10 Los equipos tecnológicos que se utilizan para el desarrollo de las actividades 
diarias se encuentran en buen estado.  
     
11 
Considera a la empresa como algo importante para su crecimiento laboral. 
     
12 
 
Su experiencia en la empresa es un factor importante para su compromiso 
laboral.  
 























     Compromiso Normativo 
13 
Considera que el código de vestimenta de esta empresa es importante para 
lograr obtener mayores ventas.   
     
14 
Considera que los colaboradores cumplen con los horarios rotativos 
establecidos por la empresa.  
     
15 
Considera que tiene el deber de cumplir con las obligaciones de trabajo 
acordadas con la empresa.  
     
16 
Considera que es su deber desarrollar sus actividades laborales de manera 
correcta.  
     
17 Considera que debe contribuir a lograr los objetivos de la empresa. 
     
18 Considera que cada colaborador se identifica con los objetivos de la empresa. 
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 ANEXO 7: Datos de la Variable Marketing Interno 
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